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RESUMEN 
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reLos aná lisis 
El cable sigue siendo la 
plataforma multicanal 
más común, pero el 
satélite muestra un 
buen ritmo de 
credmiento sobre todo 
en países en desarrollo 
El mercado de servicios de televisión en el mundo 
se estimaba en el año 2006 en 250.000 millones de 
euros. Est ados Unidos, Europa y Japón suponían el 
80 por ciento de los ingresos y, si bien la pub licidad 
continuaba siendo el modo de financiación más 
importante en todo el mundo, los ingresos por 
televisión de pago habían experimentado el índice 
más alto de crecimiento en el conjunto del sector. 
En ese mismo año, el18 por ciento de los 1.100 
millones de hogares con televisor que existían en el 
mundo eran ya digitales y 480 millones de hogares 
habían pagado una cuota de suscripción a la 
televisión de pago en analógico o digital. 
En la actualidad, el cab le sigue siendo la 
plataforma multicana l más común en el planeta, 
pero el satélite disfruta de un buen ritmo de 
crecim iento sobre todo en países en desa rrol lo, 
t anto en suscriptores como en distribución de 
televisión digital, mientras que la IPTV supone un 
mercado emergente pero todavía marginal'. 
Contexto internacional: el caso de Estados Unidos 
y Latinoamérica 
Como sabemos, la te levisión de pago supone un 
acercamiento diferente al negocio televisivo, puesto 
que su modelo no se basa en la publicidad direct a, 
como ocurre en la televisión en abierto, sino en el 
atractivo de los contenidos suministrados (pelícu las, 
eventos deportivos, canales temáticos, servicios 
interactivos, etc.) pa ra aquellos usuarios que puedan 
pagarlos (COIT, 2005, p. 34}. Esta concepción de pago 
directo, ta l y como señalaba Arnanz en 2002, plantea 
ciertas incertidumbres sobre la penetración que 
puede alcanza r en muchos países este modelo de 
televisión: «La principa l incertidumbre es la 
penetración que puede alcanzar la televisión de 
pago en cada país a lo largo del tiempo. El ej emplo 
de Estados Unidos, el mercado más maduro en estos 
asuntos, indica que es difícil superar la cifra absoluta 
del 75-80 por ciento de las casas, pero dentro de ese 
porcentaje conviven muchas modalidades y tasas de 
consumo por hoga r muy diferentes. Los 
cond icionantes socioeconómicos introducen la 
primera barrera de acceso, pero también las 
siguientes en la discrim inación de los 
equ ipamientos de recepción y en el volumen de 
productos rea lmente consumidos: la fragmentación 
de los tipos de acceso a la t elevisión digita l va a ser 
uno de los determinantes más notorios de los 
próximos años incluso en el interior de la televisión 
de pago» (Arnanz, 2002, p. 54). 
En 2006, EEUU suponía el40 por ciento tota l del 
mercado mundial de televisión y alrededor del 88 
por ciento de sus hogares estaban abonados a 
algu na oferta, básica o ava nzada, de televisión de 
pago; en el año 2007, el 61,4 por ciento de los 
hoga res se encontraban conectados a través del 
cable2, aunque el satélite había crecido 
sign ificat ivamente en los últimos años, alca nzando 
el 26,2 por ciento de los hogares3; este aumento era 
debido, en gran med ida, a acuerdos de distribución 
conj unta con empresas de telecomunicaciones que 
aportaron diferentes com binaciones con servicios 
de Ba nda Ancha y t elefonía (IDATE, 2007, p. 46}. El 
volu men de facturación de la televisión de pago en 
EEU U alcanzaba en el año 2006 1os 60.004 millones 
de euros, frente a los 5.919 mil lones de euros de 
Reino Un ido, el mercado de referencia en Europa 
)ArceMed ia & AIMC, 2006, pp. 48 y ss.). 
Según datos ofrecidos por las compa ñías, las 
principales plataformas de pago vía sat élite en el 
mercado estadounidense Di recTV US y Dish 
Network (antes EchoSta r Communications 
Corpor¡:¡t ion), lanzadas en 1994 y 1996, tenían 16,8 
(Di recTV, 2007} y 13,784 m illones de abonados en 
diciembre de 2007, respectivamente. 
Am bas compañías de t elevisión por satélite no 
han sido aj enas a lo largo de su historia a la 
necesidad de concentración en un mercado 
altament e competitivo como el estadounidense e 
inicia ron un proceso de f usión fal lido a principios 
del siglo XXI (2001}. La Federal Communications 
' Gran parte del crecimiento de la televisión digital se 
apoya en el satélite, que sigue avanzado a pasos 
agigantados en los mercados en desarrollo (!DATE, 
2007,p.72}. 
2 Los principales operadores de cable del mercado 
estadounidense son Comcast y Time Warner Cable. 
3 Sobre un total de 712,8 millones de hogares con 
televisión estadounidenses, en 2007 había 69,3 
millones de hogares conectados al cable básico o 
Prem ium y 29,6 millones de hogares conectados vía 
satélite. Los hogares con acceso a servicios de VOD 
eran 37 millones (MPAA, 2007, p. 79}. 
4 Resultados cuarto trimestre de 2007 de Dish 
Network. Véase http:l /dish.client.sha reholder.com 
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Commission {FCC}, máximo organismo de control 
del sector telecomunicaciones en Estados Unidos 
rechazó f inalmente la operación en octubre de 
2002 por considerar que la alianza entre los dos 
principales servicios de te levisión por saté lite 
reduciría considerablemente la competenc ia en 
la distribución de programación multicana l, 
perjudicando a los consumidores y generando un 
monopolio defacto sobre la distribución de 
televisión en determinadas áreas ruraless Aun así, 
no han cesado los rumores sob re la posib ilidad 
de realizar esa fusión en un futuro cercano 
(Grover, 2008). 
La principal estrategia seguida por ambas 
plataformas para aumentar su cartera de abonados 
y mejorar el ARPU6 de los ya existentes ha sido 
ofrecer servicios avanzados, tales como la alta 
definición o decodificadores que permiten la 
grabación y todo tipo de servicios relacionados con 
la Banda Ancha. Para lograr sus objetivos, como 
comentábamos anteriormente, han necesitado la 
colaboración de las empresas de 
telecomunicaciones {Grover & Lowry, 2004). 
En cuanto al mercado de la televisión de pago vía 
satélite en Latinoamérica, tras años de competencia 
encarn izada, DirecTV y SkyNews, las dos plataformas 
digitales vía satélite del ámbito latinoamericano, 
llegaron a un acuerdo de fusión en febrero de 2004; 
era un hecho ya anunciado desde que News Corp, 
propietaria del grupo Sky, comprara un año antes a 
Genera l Motors su filial Hughes Electrónics, que era 
el proveedor tecnológico de Di recTV. 
DirecTV, empresa del Grupo Cisneros creada en 
1995, tenía como principa les mercados Venezuela, 
Argentina y Puerto Rico, mientras que SkyNews, 
propiedad de Televisa y News Corp., dominaba en 
Brasi l y México. En conjunto, ambas plataformas 
habían obtenido 3,2 millones de abonados en toda 
Latinoamérica, un resultado que se antoja 
demasiado discreto en un mercado potencial tan 
extenso. 
En realidad la fusión no fue tal, sino un complejo 
entramado de alianzas y compras; en Brasi l, Costa 
Rica y Panamá las plataformas existentes se 
fusionaron bajo la denominación de Sky; en Chile, 
Colombia y Venezue la, DirecTV compró Sky; y en 
Argent ina y México ambos operadores siguieron 
compit iendo por la misma audiencia con un final 
muy diferente: en Argentina DirecTV acabó 
absorb iendo Sky y en México DirecTV quebró y tuvo 
que vender sus abonados a Sky. 
Todo el conglomerado se gestiona actualmente a 
través de DirecTV Latin America, que agrupa tres 
divisiones: DirecTV PanAmericana, Sky México y Sky 
Brasil. Estas dos últimas tienen una composición 
accionarial diferente, ya que Sky México es 
propiedad de Televisa {58,7 por ciento) y DirecTV 
Latin Ame rica {41,3 por ciento) y Sky Brasi l es 
propiedad de DirecTV Latin America {74,1 por ciento) 
y el grupo Globo {25,9 por cientof 
La al ianza de DirecTV y Sky creó un monopolio de 
facto para el negocio de la televisión satelital en 
toda Latinoamérica, ya que las diferentes divisiones 
de la nueva compañía pasaron a controlar alrededor 
del 95 por ciento del mercado de televisión de pago 
vía satélite en la región . Además, la fusión permitió 
reducir los costes económicos y de gestión de 
ambas empresas, desde su equipamiento 
tecno lógico hasta gastos de marketing y 
publicidad 8 DirecTV Latin America había alcanzado, 
aproximadamente, 4,8 mi llones de abonados en 
diciembre de 2007 (DirecTV, 2007). 
Plataformas de televisión digital por satélite 
en los principales mercados europeos 
Las plataformas europeas vía satélite se han visto 
sometidas en los últimos años a un complejo proceso 
de reestructuración y redimensionamiento, plagado 
de fusiones y graves problemas económicos, además 
de tener que afrontar el crecimiento bastante 
inesperado de nuevos agentes gracias a la aparición 
de ofertas combinadas de televisión, telefonía y 
a ná 1 is is TeLas 
La principal estrategia 
para aumentar la 
cartera de abonados 
y mejorar el ARPU de 
los ya existentes 
ha sido ofrecer servicios 
avanzados 
5 Fuente: Federal Communicat ions Commission. Véase 
http:/ /www.fcc.gov/mb/echod itv [Consulta: 2007, 30 
de abril]. 
6 Ingreso medio por abonado. 8 Cisneros y Murdoch llegan a un acuerdo para 
fusionar DirecTV y SkyNews en Latinoamérica {E l 
Mundo, 25 de febrero de 2003}. 
7 Véase http:/ /www.di rectvla.com [Consulta: 2008, 75 
de mayo]. 
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TeLas análisis 
La única plataforma que 
tiene una cifra de 
penetración realmente 
importante en su 
mercado es Sky Digital 
en Gran Bretaña 
+11, Abonados televisión de pago digital por satélite: principales paises europeos (2004-2006). 
2004 2005 2006' 
Reino Unido Sky Digital 7.349.000 7.666.000 7.720.000 
Francia Canal Satellite 3.015.000 3.1 90.000 3.218.000 
Numerique 
TPS (1) 1.315.000 1.330.000 1.326.000 
Total: 4.330.000 4.520.000 4.544.000 
Italia Sky Italia 3.236.000 3.596.000 3.820.000 
Alemania 1 Austria Premiere World 3.299.000 3.566.000 3.442.500 
España Digital+ 1.700.000 1.960.000 1.990.000 
(1) FUSIÓN CON (ANAL 5ATELUTE NUMER!QUE (APROBADA POR EL M INISTERIO DE ECONOMiA FRANCÉS EL 15 DE SEPTI EMBR E DE 2006). 
FUENTE: ElABORACIÓN PROPIA A PARTIR DE DATOS DEL OBSERVATORIO EUROPEO DEL AUDIOVISUAL (2007, P.144).' DATOS DE JULIO DE 2006. 
,,, '''' ' Principales plataformas de televisión digital de pago vía satélite en Europa. 
Evolución abonados 2004-2006. 
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Banda Ancha para acceso a Internet. El resultado ha 
sido la pérdida, estancamiento o ralentización de 
abonados en la mayoría de plataformas de pago vía 
satélite europeas y casi todas ellas han tenido que 
afrontar un crecimiento muy por debajo de las 
expectativas forjadas años antes. De hecho, los 
intentos por elevar el número de abonados, han 
generado que en los últimos años todas las 
plataformas por satélite europeas (excepto Digital 
Reino Unido 
Plus en España, que es la única que en el periodo 
2004-2007 no se comercia li zaba todavía en otros 
soportes) ofrezcan también sus paquetes de 
programación vía cable o vía xDSL9 
La única plataforma que tiene una cifra de 
penetración realmente importante en su mercado de 
referencia es Sky Digita l en Gran Bretaña, con ocho 
millones de abonados'0 Por su parte, Sky Italia 
alcanzaba en el2006 un índice de penetración del17 
9 French sote/lite platjorms merge (Screen Digest abril 
de 2007, p 103). 
10 Datos diciembre 2007:8.830.000 abonados. Véase 
http:l /www.mundoplus.es 
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por ciento, mientras que las previsiones indicaban que 
CanaiSat en Francia alcanzaría ese índice en el 2009 y 
Digita l Plus en España podría llegar al15 por ciento en 
esas mismas fechas. En términos de dominancia en 
su propio mercado, la menor presencia de las 
plataformas francesa y española frente a la italiana se 
justificaba por la competencia del cable, casi 
inexistent e en Italia. Por otro lado, en Alemania, con 
un único operador significativo en la televisión de 
pago, Premiere, se esperaban cifras de penetración en 
t orno al10 por ciento a finales de la presente década11 
(ver tabla 1 y gráfico 1). 
La estructura de la oferta al abonado de los 
servicios de televisión de pago digital también ha 
sido objeto de variaciones a lo largo de su corta 
vida. A f inales del pasado siglo, con el obj etivo de 
diferenciarse de la estructura clásica de la televis ión 
de pago analógica multicana l -que disponía 
únicamente de tres tipos de oferta: paquete bás ico, 
oferta Premium y básico extendido (cana les 
temáticos)-, los operadores digitales competían por 
ofrecer la más amplia oferta de contenidos y 
precios posible. La consigna era: más canales, más 
paquetes y más variedad de precio. 
En lo que llevamos de siglo XXI, la mayor parte de 
los operadores de televisión digital de pago han 
hecho un gran esfuerzo por aumentar la oferta pero 
simplificar para el abonado el acceso a contenidos y 
sus precios. La tendencia registrada en los últimos 
años es que las plataformas acoplen canales en 
paquetes limitados por temática (infantil, 
documentales, series, etc.) o targets de precio reducido 
y combinables entre sí, ofreciendo a si la posibil idad de 
que el consumidor pague sólo por aquello que le 
interesa ver. Por su parte, la oferta de cana les Premium 
o 'estrella' se ha simplif icado mayoritariamente en dos 
categorías básicas: cine y deportes, también 
combinables entre sí. Los contenidos 
complementarios, tales como canales para adultos o 
de aficiones, se ofrecen como televisión a la carta, con 
un precio singular y diferenciadon 
11, ,¡, ' Precios abono plataformas digitales por 
satélite (julio 2006) 
Abono básico No. de canales 
Premie re Alemania 10 
Digital Plus España 37 
CanaiSat Francia 55 
TPS Francia 65 
Sky Italia Ital ia 59 
Sky (abono a seis Reino Unido 119 
paquetes básicos) 
Abono más completo No. de canales 
Premie re Alemania 26 
Digital Plus España 69 
Cana iSat Francia 82 
TPS Francia 81 
Sky Italia Italia 80 
Sky (abono a seis Reino Unido 135 
paquetes básicos) 
Precio (€) 
5.00 
24,60 
20,90 
19,90 
22,00 
30,55 
Precio (€) 
47,90 
57,51 
47,90 
35,90 
57,00 
35,90 
FUENTE, ELABORACIÓN PROPIA SOBRE DATOS DESCREEN DIGEST (2006)13 
Por otro lado, las diferencias entre lo que los 
ciudadanos de los países más grandes de Europa 
tienen que pagar por la oferta de sus respectivas 
plataformas son bastante acusadas. A mediados de 
2006, los abonados de Sky en el Reino Unido y de TPS 
en Francia eran los que menos pagaban 
proporcionalmente por cada canal, y en el caso de Sky, 
los que tenían una mayor oferta de canales, con una 
amplia diferencia respecto al resto de plataformas y 
países. Premiere y Digital Plus son los que ofrecían 
menos canales y por los que, marginalmente, 
pagaban más los abonados (ver tabla 2). 
Los géneros m ás comunes eran entretenimiento 
(16,9 por ciento), documentales (12,9 por ciento), 
películas (12,7 por ciento), música (12,1 por ciento), 
infa nti les (12,1 por ciento) y deportes14 En cuanto a 
los servicios bajo demanda, a principios de 2007 
había m ás de ochenta ofertas diferenciadas en 
11 French satellite platjorms merge (Screen Digest, abril 
de 2007, p. 703}. 
13 European DTH subscription jees (Screen Digest 
septiembre de 2006, p. 290}. 
12 Structures of pay TV services (Screen Digest mayo 
de 2006, p. 745}. 
14 European DTH subscription jees (Screen Digest 
septiembre de 2006, p. 290}. 
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reLos análisis 
Premiere en Alemania 
no acaba de despegar y 
Digital+ en España se 
encuentra estancada en 
cuanto a número de 
abonados y cifra de 
negocio 
Europa, el doble de las existentes en el año 2003,y 
su crecim iento acelerado era fruto de la aparición 
de operadores de IPTV. Los servicios de vídeo bajo 
demanda (VoD) y'cercanos al vídeo bajo demanda' 
(NVoD) sumaban 36 oferta s vía cable, 23 vía saté lite 
(sólo NVoD) y 36 vía xDS L (sólo VoD)15. 
Otros servicios interactivos, ta les como juegos, 
concursos, comercio elect rónico, publicidad, etc., 
eran ofrecidos tam bién por todos los operadores 
sate litales de los grandes países de Europa 
-excepto Prem iere en Aleman ia y Austria- , aunque 
la única plataforma en la que adqu irían cie rta 
relevancia era en BSkyB. El grupo Sky en el Re ino 
Un ido había estab lecido, de lejos, el negocio más 
significativo de televi sión interactiva en Europa, con 
unos ingresos de 136 m illones de euros en el año 
fiscal 2005 (Dataxis, 2006, p. lO) . 
Si hacemos un recorrido por cada uno de los países 
considerados en este apartado, los hechos más 
destacables del período anal izado (2004-2007) son la 
fusión de las plataformas en Francia y la elevada 
implantación y peso en el mercado de Sky Digit al en el 
Reino Unido. Por su parte, la plataforma Sky Italia 
mantiene una posición discreta pero bastante positiva, 
Prem iere en Alemania no acaba de despegar y Digital+ 
en España se encuentra estancada en cuanto a 
número de abonados y cifra de negocio (ver tabla 3). 
Aleman ia, uno de los grandes mercados televisivos 
de Europa y el más importante país europeo 
cont inenta l en número de hogares con televisión 18 , ha 
tenido numerosos problemas para desarrollar la 
televisión de pago debido a la abundancia de canales 
gratuitos con una amplia oferta de contenidos: «En 
términos genera les, será más difícil lanzar un nuevo 
canal, especia lmente un ca nal de pago, en un 
mercado menos concentrado. Los espectadores de ese 
mercado tendrán una amplia oferta de cana les que 
también brindan un extenso catá logo de programas 
característicos de la audiencia de canal es de pago 
(pe lículas, deportes, programas infanti les). Por 
-IJ·ti~, s Total ingresos: principales plataformas televisión 
de pago (millones de euros) 
2005 2006 
Sky Digital 4.505,5 4.683,2 
Canal Sat el lite Numerique 1.066,4 1.194,2 
Sky Italia 1.409,5 1.687,4 
Premiere 978,8 1.022,6 
Digital+ 1.505,3 1.473,7 
FUENTE, ELABORACIÓN PROPIA SOBRE DATOS DESCREEN DIGESTI6 
Y NOTICIAS DE LA COMUNICACIÓN17 
2007 
5.028,4 
1.579,8 
1.945,4 
1.041,0 
1522,0 
ejemplo, uno de los prin cipa les obstáculos a los que se 
enfrenta la televisión de pago en Alemania es el gran 
número de pel ícul as sin encriptar que se exhiben en 
los canales existentes, '9 
Est a afirmación podría ayudarnos a entender los 
problemas de implantación de las plataformas 
digitales en Aleman ia. La t elevisión por satélite 
llegaba en 2004 a cerca del 30 por ciento de los 
hogares con televisión alemanes; sin embargo, los 
servicios de pago no convencían en los hogares 
alemanes: mientras el 26 por ciento de los hogares 
con t elevisión vía sat élite veían programación en 
abierto, menos de un 4 por ciento de los hoga res 
alemanes eran client es de Premiere, el único operador 
de pago vía satélite existente20; y la situación no 
mejoró demasiado en los siguientes ejercicios. En un 
camino plagado de incertidu mbre, existe la 
posibilidad de que Premiere, finalmente, vaya a ser 
controlada por News Corporation, la empresa del 
magnate Rupert M urdoch propietaria de las 
diferentes plataformas de la marca Sky; la 
multinaciona l de Murdoch se muestra muy 
interesada por controlar y reimpulsar el mercado de la 
t elevisión de pago en Aleman ia y ya ha comenzado a 
aumentar su participación accionarial en Premiere21. 
En el caso de España, tras la fus ión en 2003 de 
Cana l Satélite Digital y Vía Digital en una única 
15 On-demand TV services in E urape (Screen Digest, 
f ebrero de 2007, p. 43} 
16 European pay TV giants hold sway (Screen Digest 
marzo de 2008, p 70} 
17 Not icias de la Comu nicación (No. 266Jebrero de 
2007y No. 277,febrero de 2008}. 
18 Número de hogares: 39,722 millones de hogares. 
Fuente: St atistisches Bundesamt Deutsch land. 
19 (Observatorio Europeo del Audiovisual, 7999, 
diciembre, p. 55). Traducción del original en inglés: 
«General/y speaking, it wi/1 be more difficult to bring 
a new channel, especial/y a pay-channel, into a less 
concentrated market. Viewers in that market wi/1 
hove a wider choice of channels that also ojjers a 
larger time-bond for audience-drawing programmes 
for pay-channels (films, sports, kids' programmes). For 
example, one of the majar obstacies facing the 
launch of pay-TV in Germany is the large number of 
unencrypted films shown on existing channels». 
20 Germany' s television prospects (Screen Digest, enero 
de 2005, p. 8}. 
" Rupert Murdoch dispara un 23 por ciento 
a la alemana Premie re (Expans ión.com, 7 de enero 
de 2008}. 
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plataforma vía saté lite (D igital+), la televisión de 
pago se convertía, definitivamente, en un sector 
altamente concentrado; para hacernos una idea, 
señalemos como ejemplo que la cuota de la 
te levis ión por satélite sobre el t otal del mercado de 
pago en España en el año 2007 era del 75,7 por 
ciento (CMT, 2008, p. 127) . Por otro lado, el mercado 
español de televisión de pago español se 
caracteriza en estos años por atravesar un período 
de estacionamiento económico, incluso recesión, 
con porcentaj es sobre el total de ingresos de 
televisión - subvenciones no incluidas- que oscilan 
entre el40,51 por ciento del año 2004 hasta el 37,76 
por ciento en el año 2007. 
El com plejo proceso de fusión en el año 2003 
lastró la evolución de Digital+ en los sigu ientes 
años (GAPTEL, 2005, p. 14), el número de abonados 
se encuentra estancado desde hace algunos años 
en torno a dos millones de hogares, la cifra net a de 
negocio de Digital+ sólo ha aumentado 
ligera mente en el período 2004-2007 y los ingresos 
crecieron só lo un 2,4 por ciento en el año 2007. Los 
resu ltados son positivos, pero poco bri llantes 
después de varios ejercicios, y menos brillantes aún 
si tenemos en cuenta las invers iones necesar ias 
para actualizar la tecnología de los decodificadores 
interactivos o adqui rir cont en idos estratégicos en el 
mercado del pay per view (PPV). Además, la presión 
de la competencia de otros operadores y soportes 
con ofertas triple play es creciente durante el 
período analizado, aunque todavía no fuese 
demasiado sign ificativa 22 • 
En Ital ia, lo más reseñable es la consolidación de Sky 
Italia, la plataforma resultante de la fus ión de Stream 
y Telepiú . Gracias a esta fusión, la televisión de pago 
vía satélite italiana comenzó una nueva etapa 
expansiva con un cons iderable aumento de canales 
para sus abonados (3 50 cana les de televisión, aud io y 
servicios a principios de 200723 ) ; esta estrategia, j unto 
a la ausencia de competencia por parte de operadores 
de cab le, ha comenzado a dar sus frut os y ha 
permitido a la plataforma italiana alca nzar 3.820.000 
abonados en el año 2006 y una cuota de pantalla 
med ia del 6,4 por ciento (ArceMedia & AIMC, 2006, p. 
51). Los primeros resultados económicos positivos de 
Sky Ita lia tuvieron lugar en la segunda mitad del año 
2007, cua ndo la compañía consiguió un beneficio de 
41 millones de euros, frente a los ocho millones de 
pérdidas que obtuvo en el mismo periodo de 200624 
En cuanto a Francia, el único gran país europeo 
que mantenía dos plataformas de pago vía sat élite, 
parece que tampoco se escapa de la tendencia a la 
concentración en el sector que recorre todo el 
continente. Canal Sate llite Numeriq ue y Televisión 
par Sat ell ite (TPS) anun ciaron su fusión en el año 
2006. Su al ianza, que en rea lidad fue una absorción 
de TPS por Canal Satell ite Numerique, fue aprobada 
por el Ministerio de Economía francés ell5 de 
sept iembre de ese mi smo año, pero las dos 
plataformas se convirtieron oficialmente en una 
única oferta a princip ios de 2007. 
Hay que destacar que ambas tenía n unos 
resulta dos bastante acepta bles e incluso beneficios, 
muy al contrario de lo suced ido con las fusiones 
previas de las plat aformas en Italia y España . En el 
caso fra ncés, la fusión representaba un importante 
recorte de gastos en la compra de derechos de 
películas y deportes y evitaba duplicaciones. Pero 
pa ra los analistas, la principal razón de esta fusión 
era la competencia de nuevos operadores de 
televisión de pago bajo otros soportes. El crecimiento 
de la televisión de pago vía xDSLy la amenaza de 
futuro que suponía con sus ofertas comb inadas con 
banda ancha y telefonía 25, sería la que daría el 
espa ldarazo fina l a la f usión de las plataformas vía 
satélite francesas con el objetivo man ifiesto de ser 
más competitivas (IDATE, 2007, p.l8) . 
Las condiciones establecidas por el gobierno 
francés para la fusión eran 59 exigencias que t en ían 
que ve r con restr icciones en la adquis ición de 
derechos audiovisua les, la redistribución de canales, la 
apertura de su seña l a terce ros y la comerciali zación 
a n á 1 i Si S TeLDS 
En Italia, lo más 
reseñable es la 
consolidación de Sky 
Italia, la plataforma 
resultante de la fusión 
de Stream y Telepiú 
22 Los pobres resultados y la competencia, cada vez 
mayor, de operadores sobre otros soportes con ofertas 
triple play, serán algunas de las razones por las que 
Sogecable (empresa propietaria de Digital+) anunció 
inicialmente la venta de la plataforma en septiembre 
de 2008. 
23 Italia alcanza los 350 canales de televisión vía 
satélite (Sat Cesc.com, 28 de febrero de 2007}. Véase 
http:/ /www.satcest.com 
25 En especial el grupo Orange, propiedad de France 
Telecom. 
24 European pay TV giants hold sway {Screen Digest, 
marzo de 2008, p. 70}. 
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TeLas análisis 
Si hablamos del 
mercado más afianzado 
de televisión de pago 
vía satélite en Europa, 
éste es, evidentemente, 
el del Reino Unido 
de su oferta . Tras el proceso, el accionariado de la 
nueva plataforma pasaría a esta r controlado 
mayoritariamente por C;;mal+ Group -propiedad de 
Vivend i- (65 por ciento), La gardére (20 por ciento), TF1 
(9,9 por cient o) y M6 (5,1 por ciento)26 
La plataforma resultante, bajo la denominación 
1' ,, " •' Televisión de pago en Reino Unido 
(diciembre 2007) 
No. hogares digitales 
%penetración digital 
22.223.771 
86,7 
de Cana iSat, no fu e plenamente operat iva ha sta el Abonados televisión digital de pago 11.593.771 
último trimestre de 2007, ya que tuvo que unificar satélite digitai(BSkyB) 8.297.000' 
3.174.271 
36.000 
diferent es ofert as de cana les, sistemas de saté lites y cable digital 
métodos de acceso condic ional. En marzo de 2007 Televisión sobre xDSL 
TPS dejó de aceptar nuevos clientes e inició el 
traspaso de los existentes a Astra , el sistema de 
satél ites elegido para la plataforma resultante; ya 
en a bri 1 de 2007, los el ientes de TPS empeza ron a 
recibir algunos cana les de CanaiSat, incluidos los 
canales Premium Sport PlusyCinécinéma;y 
cuarenta canales de TPS, incluidos TPS Star y TPS 
Foot, fueron añad idos a la oferta de Cana1Sat27 
Pero si hablamos del mercado más afianzado de 
te levis ión de pago vía saté lite en Europa, éste es, 
evident emente, el de l Reino Unido. El grupo BSkyB, 
con un vo lum en de facturac ión en junio de 2007 de 
4.551 mil lones de libras esterlinas (unos 6.650 
millones de euros) y 1.446.000 nuevos abonados en 
un año28, const ituye el único operador d igita l 
claramente arra igado en el entorno europeo, 
aunque se encuentre fuertemente endeudado 
debido a la compra de la cadena británica ITV y 
acum ul ase, entre julio y diciembre de 2007, 150 
millones de euros de pérd idas29 
A través de la plataforma Sky Digital, BSkyB llega al40 
por ciento de los hogares con t elevisión digital en el 
Reino Unidd0 y es el operador europeo con mayor 
crecimiento sosten ido de abonados, lo que le ha 
permitido superar con creces los ocho millones de 
hogares en el 2007 y estab lecer el reto de alca nzar los 
diez millones de abonados en el año 201031 (ver ta bla 4). 
Una de las razones del éxit o Sky Digital parece ser 
su var iada oferta de servicios de va lor añad ido e 
interactivos, tales como la grabación de vídeo 
persona lizada a través del móvil (Sky+), el acceso a 
FUENTE, ELABORACIÓN PROPIA SOBRE DATOS DE OFCOM (2008). 
• No INCLUYE IRlANDA DEL NORTE 
1 ' ' ' : Abonados a servicios adicionales BSKYB 
(diciembre 2007) 
No. de hogares 
3.131.000 ~'2'._+ __ -------
Multiroom 
(Televisión en otra habitación) 
HD 
Banda Ancha 
FUENTE, ELABORACIÓN PROPIA SOBRE DATOS DE OFCOM (2008). 
1.531.000 
422.000 
1.199.000 
Banda Ancha (vía cable) o los cana les en alta 
definición; además ofrece ofertas comb inadas con 
te lefonía y Banda Ancha (ver tab la 5) . 
A pri ncip ios de 2008, Sky Digital ofrecía más de 
500 canales de te levisió n y servicios interactivos, de 
los cua les 17 era n canales en alta definición'' y el 
ingreso medio que se obten ía por abonado 
alcanza ba las 4211ibras (unos 539 euros) en el 
ú ltimo trimestre de 2007 (Ofcom, 2008). 
«La existencia de un abanico t an amplio de canales 
y temáticas su rge de un claro objetivo, 'la 
personalización'. La TV ha dejado de entenderse como 
una competencia entre la programación individual de 
distintos cana les, ya que los usuarios han ido creando 
su prop io concepto individual de lo que es ver TV. [ ... ] 
Como complement o a este tipo de estrategias 
26 La nueva plataforma fran cesa elige Astro para emitir 
tras ampliar acuerdos con el operador luxemburgués 
{http://www_mundoplus_tv, 20 de enero de 2007}. 
29 El operador de cable BSkyB pierde 750 millones a 
mitad de año (El Mundo, 6 de f ebrero de 2008) 
30 Los hogares con televisión analógica/digital en Reino 
Unido son, aproximadamente, 25,633 millones. 
32 Sky Digital incorporará tres nuevos canales de TV en 
alta definición (Satcesc, 3 de marzo de 2008} 
Disponible en: http:/ /www.satcesc.com/ 
not icia/marzo2008/ 005.ht m 27 French satellite platjorms merge {Screen Digest, abril 
de 2007, pp. 702-703}. 
28 Grupo BSkyB. Informe anua l 2007, pp 4-8. 
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31 Sky Digital ofrece buenos números a l finalizar el año 
2007 (mundoplus.tv, 74 de febrero de 2008}. 
surgirán nuevos usos, facilitados por el desarrollo de la 
tecnología, como la creciente presencia de conten idos 
interactivos, cuyo precursor en UK es sin duda Sky» 
(ArceMed ia & AIMC, 2006, p. 48). 
Podemos decir, sin temor a equivoca rnos, que la 
apabul lante oferta de cana les de la más variada 
temáti ca, la apuesta por servicios interactivos de 
todo tipo y la alta definición, y una táctica agres iva 
de precios y descuentos, son las claves estratégicas 
para la captación y/o mantenimiento de abonados 
de la plataforma británica. 
Principales tendencias de la televisión de pago 
en Europa 
Los hogares europeos (UE27) recibían en 
diciembre de 2006 las seña les de televis ión vía 
herciana analógica (45 por ciento), cab le (35 por 
ciento), vía satélite (21 por ciento), TDT (7 por ciento) 
y vía xDSL (2 por ciento) y só lo una minoría, el 36 
por ciento de los hogares, pagaba por recibir 
t elevis ión (Com isión Europea, 2007, pp. 102-105). 
Como norma general-y aunque había grandes 
diferencias entre Estados-los pa íses con acceso 
mayoritario a la televisión vía terrestre y por saté lite 
tenían menos abonados a una oferta de pago que 
los países con un nivel elevado de acceso a la 
televisión vía cable. También existía una tendencia 
creciente a que los ciudadanos que pagaban por ver 
televis ión se abonasen a otros servicios, en concreto 
telefonía fija o acceso a Banda Ancha, lo que 
llamamos ofertas conjuntas doble play y triple play, 
según sean dos o tres los servicios cont ratados 
(telefonía, acceso a Internet y /o televisión). 
Por otro lado, el 30 por ciento de los hogares eran 
digitales a fina les de 2006, lo que implica que su 
penetración se multipl icó por cuatro desde el año 
2000. Los principales protagonistas de esta elevada 
presencia eran el soporte cab le y, sobre t odo, las 
plataformas digitales vía saté lite, aunque la TDT 
jugaba ya un papel relevante en estas cifras, con un 
tercio de los hoga res en el Reino Unido y una 
33 Canal Sate!lite Numérique en Francia, lanzada en 
abril de 7996. 
"" . '· Recepción televisión por cable y satélite en 
Europa (año 2005) 
No. t ota l No. No. hog. Total cable/ 
hogares hog. cable satélite satélite 
Alema nia 37.340.000 18.850.000 16.730.000 35.220.000 
España 13.980.000 1.140.000 2.690.000 3.830.000 
Francia 23.770.000 2.870.000 6.040.000 8.900.000 -- ---
Reino Unido 25.050.000 3.450.000 7.680.000 11 .130.000 
-- --- ----
Italia 21.430.000 50.000 5.300.000 5.350.000 
UE (25) 180.970.000 53.980.000 47.630.000 101 .580.000 
FUENTE, ELABORACIÓN PROPIA SOBRE DATOS DEL OBSERVATORIO EUROPEO DEL 
AUDIOVISUAL (2007, P. l29). 
importante presencia en Ital ia, Francia y España. En 
un futuro relativamente cercano, gracias al apagón 
ana lógico previsto para 2012, se supone que la TDT 
conve rtirá en digitales a todos los hogares europeos 
con televisión (1 DATE, 2007, p. 46) (ver tabla 6) . 
Diez años después del lanzamiento de la primera 
plataforma digital vía saté lite en 199633, los 
resultados en los principa les países europeos son 
muy diferentes y difieren enormemente de la 
imagen optimista proyectada por los operadores en 
sus co mienzos. Dos plat aform as digitales 
hertz ianas, Quiero TV en España e ITV Digital en el 
Reino Unido, quebraban en 2002; en Italia, España y 
recientemente en Francia, las plataformas vía 
satélite se fusionaron ante la imposibilidad de 
mantener las fuertes pérdidas (evidente en los dos 
primeros casos) o ante la neces idad de ser más 
competitivas ante nuevos actores del entorno 
digita l; y só lo los grupos BSkyB y Canal+ mantienen 
una presencia importante en el mercado de la 
televisión de pago como tal, mientras que actores 
como el Grupo Kirch en Alemania se vinieron abajo 
y operadores de te lecom unicaciones como 
Telefó nica España, Telecom Ita lia y France Telecom 
se han ido alejando de la gestión directa de las 
plataformas digit ales vía satélite para centrarse en 
se rvicios televisivos en soporte xDSL (lo que se 
a n á 1 i Si S Te LOS 
El 30 por ciento de los 
hogares europeos eran 
digitales a finales de 
2006, con una 
penetración que se 
multiplicó por cuatro 
desde el año 2000 
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reLos análisis 
Resulta evidente que el 
mercado europeo de la 
televisión de pago 
constituye hoy un 
sector frágil y 
extremadamente 
competitivo 
34 Internet Protoco l Television. 
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conoce como IPTV34) combinados con telefonía y 
acceso a Banda Ancha :« [ ... ] La debilidad estructural 
del mercado de la televisión de pago digital hará 
inevitables las quiebras (OnDigital, QuieroTV) o las 
fusiones (SKY Italia y Digital+). Resultado: 
monopolios de televisión digital vía satélite. La 
estrategia de la Comisión [Europea]. consistente en 
evitar posiciones dominantes o monopolísticas en 
el mercado de la televisión digital de pago, por 
tanto, ha sido un fracaso[ ... ]. (Liorens, 2005). 
Resulta evidente que el mercado europeo de la 
televis ión de pago constituye hoy en día un sector 
frági l y extremadamente competitivo que tiene, 
además, como característica esencial el cambio 
permanente y acelerado por la evolución 
tecnológica y sobre todo económica del mercado, 
frente a la relativa estabilidad del sistema 
analógico. 
En un panorama abiertamente multicanal, con 
va riadas ofertas genera li stas, temáticas y servicios 
interactivos de todo tipo, las compañías de 
televisión de pago en Europa han seguido una clara 
tendencia a la concentración y transnacionalización 
empresarial, aunque sus ingresos sigan 
procediendo, básicamente, de mercados estatales o 
nacionales. La televisión constituye hoy en día un 
medio complejo de ofertas múltiples en varios 
soportes, con diferentes hábitos y usos diversos y 
con modelos de negocio y financiación complejos, 
en los que el arraigo de la televisión de pago es 
bastante más arduo de lo que destacaban las 
optimistas previsiones de finales del sig lo XX: 
«Porq ue la televisión de pago, o la accedida 
mediante caros aparatos y redes, mantiene severos 
límites sociales; porque la televisión activa seguirá 
confinada a minorías estrechas; porque la inercia 
publicitaria orientará aún mucho tiempo sus 
grandes inversiones a las masas de GRP; porque, 
finalmente, la inmen sa mayoría de las audiencias 
ident ifica televisión con ocio y no con trabajo, 
manteniendo una holgada dominancia de usos 
hacia las programaciones genera listas y una 
selectiva opción por los canales temáticos y los 
servicios aparejados» (Bustamante, 2008, p. 9). 
También hay que destacar que los operadores 
t rad icionales de la televisión de pago en Europa, 
vía saté lite o cab le, afrontan hoy en día la creciente 
compete ncia de empresas de telecomunicaciones 
y nuevos agentes en el sector con ofertas 
combinadas de doble y triple play (televisión por 
IP, Internet y telefonía), movilidad y todo tipo de 
servicios. Así, las transformaciones de las empresas 
implicadas en el desarrollo de la televisión de 
pago son profundas y delicadas, en un entorno 
en el que afloran contend ientes que hacen posible 
nuevas formas de negocio, vía xDSL, vía móvil e 
incluso vía TDT. 
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